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BAB II 
KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PIKIR 
A. Efektivitas 
Adalah pemanfaatan sumber daya , sarana dan prasarana dalam jumlah 
tertentu yang secara sadar detetapkan sebelumnya untuk menghasilkan 
sejumlah barang atas jasa kegiatan yang dijalankannya. Efektivitas 
menunjukkan keberhasilan dari segi tercapai tidaknya sasaran yang telah 
ditetapkan. Jika kegiatan semakin mendekati sasaran, berarti semakin tinggi 
efektifitasnya.
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 Efektifitas suatu program dapat dilihat dari aspek-aspek antara 
lain: 
1. Aspek tugas atau fungsi 
Yaitu lembaga yang dikatakan efektivitas jika melaksanakan tugas atau 
fungsinya, begitu juga suatu program pembelajaran akan efektif jika 
tugas dan fungsinya dapat dilaksanakan dengan baik. 
2. Aspek rencan atau program 
Adalah rencana pembelajaran yang terprogram, jika rencana dapat 
dilaksanakan maka rencana atau program dikatakan efektif. 
3. Aspek ketentuan dan peraturan 
Efektivitas suatu progran juga dapat dilihat dari berfungsi atau tidaknya 
aturan yang telah dibuat dalam rangka menjaga berlangsungnya proses 
kegiatannya. 
4. Aspek tujuan atau kondisi ideal 
Suatu program kegiatan dikatakan efektif dari sudut hasil jika tujuan dan 
kondisi ideal program tersebut dapat dicapai. Penelitian ini dapat dilihat 
dari prestasi yang dicapai.
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B. Promosi  
Promosi merupakan salah satu kegiatan pemasaran yang penting bagi 
perusahaan dalam upaya mempertahankan kelangsungan hidup 
perusahaan  serta meningkatkaan kualitas penjualan untuk meningkatkan 
kegiatan pemasaran dalam hal memasarkan barang atau jasa dari suatu 
perusahaan. Promosi adalah segala bentuk komunikasi yang digunakan untuk 
menginformasikan (to inform), membujuk (to persuade), atau mengingatkan 
orang –orang tentang produk yang dihasilkan organisasi, individu, ataupun 
rumah tangga.
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Komunikasi Pemasaran pada umumnya terdiri dari 4 komponen : 
a. Komunikator atau penjual. 
b. Penerima atau pembeli. 
c. Message (informasi yang hendak disampaikan). 
d. Saluran komunikasi atau media.4 
Tujuan promosi wisata daerah dapat dikategorikan ke dalam beberapa 
tujuan berikut ini: 
1). Mempromosikan lokalitas wisata sebagai tujuan wisata yang menarik  
dan menguntungkan wisatawan 
2). Meningkatkan dan memantapkan citra wisata daerah di pasar domestik 
dan internasional. 
3). Menyebarkan pengetahuan tentang produk-produk wisata yang telah 
dikembangkan. 
4). Membangun dan membina komunikasi yang efektif dengan media dan 
pers internasional. 
C. Pariwisata 
Pengertian kepariwisataan menurut Ensiklopedia Nasional Indonesia 
adalah kegiatan perjalanan seseorang atau serombongan orang dari tempat 
tinggal asalnya ke suatu tempat di kota lain atau negara lain dalam jangka 
waktu tertentu. Menurut Undang – Undang Nomor 10 Tahun 2009 tentang 
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kepariwisataan, menyebutkan bahwa pariwisata adalah berbagai macam 
kegiatan wisata dan didukung berbagai fasilitas serta layanan yang disediakan 
oleh masyarakat, pengusaha, pemerintah dan pemerintah daerah.
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 Pariwisata dapat dipelajari tidak hanya dari segi motivasi dan tujuan 
perjalanan saja, tetapi dapat dilihat juga dalam bentuk – bentuk perjalanan 
wisata:  
a. Menurut letak geografis, dimana kegiatan pariwisata yang berkembang 
dibedakan menjadi :  
1. Pariwisata lokal (local tourism) yaitu jenis kepariwisataan yang 
ruang lingkupnya lebih sempit dan terbatas dalam tempat – tempat 
tertentu saja.  
2. Pariwisata regional (regional tourism) yaitu kegiatan 
kepariwisataan yang dikembangkan dalam suatu wilayah tertentu. 
Dapat regional dalam suatu wilayah tertentu, dapat pula regional 
dalam nasional dan internasional.  
3. Pariwisata nasional (national tourism) yaitu jenis pariwisata yang 
dikembangkan dalam wilayah suatu negara, dimana pesertanya 
tidak saja terdiri dari warga negaranya sendiri tetapi juga orang 
asing yang berdiam di negara tersebut.  
4. Pariwisata regional – internasional yaitu kegiatan kepariwisataan 
yang berkembang di suatu wilayah internasional yang terbatas 
tetapi melewati batas – batas lebih dari dua atau tiga negara dalam 
wilayah tersebut.  
5. Pariwisata internasional (international tourism) yaitu kegiatan 
kepariwisataan yang dikembangkan di banyak negara di dunia.  
b. Menurut objek  
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1. Cultural tourism, jenis pariwisata dimana motivasi wisatawan untuk 
melakukan perjalanan disebabkan karena adanya daya tarik dari 
seni dan budaya suatu tempat atau daerah.  
2. Recuperational tourism, jenis pariwisata dimana motivasi 
wisatawan untuk melakukan perjalanan adalah untuk 
menyembuhkan penyakit.  
3. Commercial tourism, jenis pariwisata dimana motivasi wisatawan 
untuk melakukan perjalanan dikaitkan dengan kegiatan 
perdagangan nasional dan internasional.  
4. Sport tourism, jenis pariwisata dimana motivasi wisatawan untuk 
melakukan perjalanan adalah untuk melihat dan menyaksikan suatu 
pesta olahraga di suatu tempat.  
5. Political tourism, jenis pariwisata dimana motivasi wisatawan 
untuk melakukan perjalanan tujuannya melihat atau menyaksikan 
suatu peristiwa atau kejadian yang berhubungan dengan kegiatan 
suatu negara.  
6. Social tourism, jenis pariwisata dimana dari segi 
penyelenggaraannya tidak menekankan untuk mencari keuntungan.  
7. Religion tourism, jenis pariwisata dimana motivasi wisatawan untuk 
melakukan perjalanan tujuannya melihat atau menyaksikan upacara 
– upacara keagamaan. 
D. Promosi Pariwisata 
Promosi pariwisata yang dimaksud di sini adalah kampanye dan 
propaganda kepariwisataan yang didasarkan atas rencana atau program yang 
teratur dan secara kontinu. Promosi ini ditujukan kepada masyarakat dalam 
negeri sendiri dengan maksud dan tujuan menggugah pandangan masyarakat 
agar mempunyai kesadaran akan kegunaan pariwisata baginya, sehingga 
industri pariwisata di negeri ini memperoleh dukungan. Ke luar, promosi ini 
ditujukan kepada dunia luar dimana kampanye penerangan ini benar-benar 
mengandung berbagai fasilitas dan atraksi yang unik dan menarik yang dapat 
disajikan kepada  wisatawan. 
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Adapun komunikasi dalam kegiatan promosi dapat dibagi dalam tiga 
bagian penting, yaitu: 
1) Harus ada komunikator yang bertindak sebagai cender. 
2) Harus ada reciever yang akan menerima berita dari komunikator. 
3) Harus ada alat untuk menyampaikan message berupa channel yang 
bertindak sebagai media saluran berita. 
Promosi dengan cara-cara semacam itu dapat dilakukan terhadap orang-
orang yang berpengaruh atas pengambilan keputusan oleh wisatawan potensial 
untuk mengadakan perjalanan, seperti politisi, artis dan bermacam- macam tokoh 
umum nasioanal maupun internasional yang pernah mengunjungi suatu atraksi 
wisata. Sering juga terdapat tokoh-tokoh yang menarik, seperti artis-artis terkenal 
dalam suatu derah pariwisata akan membuat daerah pariwisata yang bersangkutan 
menjadi lebih menarik.
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Berhasil tidaknya promosi dapat diukur dari banyaknya informasi yang 
diminta dan besarnya volume kedatangan wisatawan. 
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 Semua klasifikasi 
pariwisata tersebut tidak akan ada tanpa adanya wisatawan, begitu pula semua 
kegiatan kepariwisataan dianggap gagal jika tidak dapat mendatangkan 
wisatawan. Sebaliknya begitu ada wisatawan yang mengunjungi objek-objek 
pariwisata dan memanfaatkan jasa-jasa yang ada pada pariwisata, maka semua 
kegiatan itu mendapat arti kepariwisataan dan lahirlah berbagai jenis dan macam 
pariwisata. 
Satu lagi yang peranannya adalah sangat menentukan juga yaitu penyalur 
(channel) yang diharapkan dapat menyampaikan message bagi potential 
consumers. Dengan dapat dipengaruhinya potential tourist ini diharapkan mereka 
menjadi actual tourist yang segera akan melakukan perjalanan pariwisata. Sejalan 
dengan uraian tersebut diatas juga kita mengenal “promotion intruments” yang 
paling banyak digunakan. 
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 E. Iklan 
Iklan merupakan serangkaian pesan melalui kata, gambar, dan suara, 
yang dikemas secara menarik : informatif, mengglitik, terkadang lucu sekaligus 
mendorong. Ketatnya persaingan satu sisi dan kian hedonisnya konsumen, 
menyebabkan iklan lebih banyak menjangkau aspek psikologi dan emosional 
konsumen dari pada memberi informasi yang benar dan mendorong daya kritis 
konsumen. Kegiatan kegiatan periklanan memeng bisa menelan biaya yang 
sangat mahal, namun selama itu didasarkan pada tujuan dan perhitungan yang 
serba jelas, maka semuanya bisa dibenarkan.
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Iklan adalah senjata paling ampuh untuk mempengaruhi konsumen. 
Dengan cara penayangan iklan yang begitu gencar-gencarnya dan berulang-
ulang kali ditampilkan di media massa seperti televisi, sehingga lama-kelamaan 
membuat konsumen tertarik dan ingin mencobanya.
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 Dalam hal ini media 
televisi memiliki posisi istimewa dalam masyarakat. 
Iklan bertujuan mempengaruhi konsumen melalui pembentukan 
persepsi citra diri dari pengonsumsian suatu produk. Iklan sebagai bagian 
penting dari dunia industri ternyata penuh dengan tipuan dan kerap 
menyesatkan, karena iklan memang dirancang dengan trik-trik untuk 
memancing imajinasi. Selain itu tujuan lain dari iklan adalah untuk 
memasukkan sesuatu dalam pikiran konsumen dan mendorong konsumen 
untuk bertindak. Periklanan merupakan salah satu media yang digunakan 
perusahaan, bisa di klasifikasikan menurut tujuannya yaitu untuk memberikan 
informasi,membujuk, dan mengingatkan.
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A. Televisi 
Televisi  merupakan media komunikasi dengan ciri-ciri yang dimiliki 
komunikasi massa, yaitu berlangsung satu arah, komunikatornya melembaga, 
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pesannya bersifat umum, sasarannya menimbulkan keserampakan, dan 
komunikasinya bersifat heterogen. 
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 Pada era industri televisi seperti saat ini, 
di mana hampir seluruh masyarakat tidak dapat lepas dari terpaan media, 
khususnya televisi, maka pada dasarnya para pengelolah media massa memiliki 
peranan yang sangat besar dalam menentukan gambaran realitas dari kenyataan 
yang sebenarnya.
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 Peran media dalam realitas memberikan gambaran atau informasi 
apapun yang kerap kali memunculkan respon atau sikap tertentu pula, terlepas 
apakah benar atau salah realitas yang dikonstruksikan media tersebut. Di 
sinilah dituntut agar media massa, dalam hal ini televisi, dapat menyampaikan 
gambaran realitas yang berkualitas dan akurat mendekati realitas yang 
sesungguhnya, di samping masalah moralitas dan tanggung jawab media 
terhadap segala sesuatu disampaikan media.
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Keuntungan televisi sebagai media iklan adalah pesannya dapat 
ditayangkan lewat penglihatan dan pendengaran.
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Menurut skomis (1985) kekuatan televisi salah satunya adalah 
memberikan gambaran bila dibandingkan dengan dengan media massa lainnya 
(radio, surat kabar, majalah, buku dan sebagainya), televisi tampaknya 
memberikan sifat yang istimewa. Ia merupakan gabungan dari media dan 
gambar. Bisa bersifat informatif, hiburan, maupun pendidikan bahkan 
gabungan antara ketiga unsur tersebut.
 16 
Ada 4 kekuatan televisi, yaitu:  
a. Menguasai jarak dan waktu, karena teknologi televisi menggunakan 
elektromagnetik, kabel-kabel dan fiber yang dipancarkan transmisi 
melalui satelit. 
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b. Sasaran yang dicapai untuk menjangkau massa cukup besar, nilai 
aktualitas terhadap suatu liputan atau pemberitaan cukup cepat. 
c. Daya rangsang terhadap media televisi cukup tinggi. Hal ini disebabkan 
oleh kekuatan suara dan gambarnya yang bergerak (ekspresif). 
d. Informasi atau berita-berita yang disampaikan lebih singkat, jelas dan 
sistematis. 
Sedangkan kelemahan televisi, yaitu:  
a. media televisi terikat waktu tontonan. 
b. Televisi tidak bisa melakukan kritik sosial dan pengawasan sosial secara 
langsung dan vulgar. 
c. Pengaruh televisi lebih cenderung menyentuh aspek psikologis massa. 
Bersifat “transitory”, karena sifat ini membuat isi pesannya tidak dapat 
dimemori oleh pemirsanya. Lain halnya dengan media cetak, informasi 
dapat disimpan dalam bentuk kliping. 
G. Wisatawan 
Wisatawan adalah orang-orang yang melakukan kegiatan wisata 
(Undang-undang nomor 10 tahun 2009). Jadi menurut pengertian ini, semua 
orang yang melakukan perjalanan wisata dinamakan wisatawan. Apapun 
tujuannya yang penting, perjalanan itu bukan untuk menetap dan tidak untuk 
mencari nafkah ditempat yang dikunjungi. 
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Wisatawan dapat dibedakan lagi menjadi: 
1. Wisatawan Internasional (Mancanegara) adalah orang yang melakukan 
perjalanan wisata diluar negerinya dan wisatawan didalam negerinya.  
2. Wisatawan Nasional (Domestic) adalah penduduk Indonesia yang 
melakukan perjalanan di wilayah Indonesia diluar tempatnya berdomisili. 
Bila diperhatikan, orang-orang yang datang berkunjung disuatu tempat 
atau negara, biasanya mereka disebut sebagai wisatawan yang terdiri dari 
Seberapa orang dengan bermacam-macam motivasi kunjungan termasuk 
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didalamnya adalah wisatawan, sehingga tidak semua wisatawan termasuk 
wisatawan. 
Wisatawan digolongkan dalam dua kategori, yaitu: 
1. Wisatawan (tourist) 
Wisatawan yang tinggal sementara sekurang-kurangnya selama 24 
jam di negara yang kunjunginya dan tujuan perjalanannya dapat 
digolongkan kedalam klasifikasi sebagai berikut: 
a. Pesiar (leisure), untuk keperluan rekreasi, liburan, kesehatan, studi, 
keagamaan dan olahraga. 
b. Hubungan dagang (business), keluarga, konferensi, misi, dan lain 
sebagainya. 
2. Pelancong (exursionist) 
Wisatawan sementara yang tinggal di suatu negara yang dikunjungi 
dalam waktu kurang dari 24 jam. 
Dari beberapa pengertian tersebut, dalam penelitian ini yang dimaksud 
dengan wisatawan adalah seseorang yang melakukan kunjungan pada objek 
dan daya tarik wisata yang dalam hal ini adalah objek wisata ombak bono 
sebagai lokasi penelitian. 
H. Meningkatkan Wisatawan 
Menurut Muliono yang dikutip dari skripsi sawiwati. Meningkatkan 
yaitu mempertinggi, mengangkat, memperhebat atau menaikkan derajat. 
Sedangkan wisatawan adalah orang yang tidak bekerja atau sedang tidak 
berlibur dan secara sukarela mengunjungi daerah lain untuk mendapatkan 
sesuatu yang lain. Wisatawan yang berkunjung kesuatu daerah biasanya benar-
benar ingin menghabiskan waktunya untuk bersantai, menyegarkan fikiran dan 
benar-benar ingin melepaskan diri dari rutinitas sehari-hari.
18
 Meningkatkan 
wisatawan merupakan kegiatan yang dilakukan oleh sebuah instansi atau 
pemerintah dalam memperkenalkan suatu kepariwisataan. Dalam 
memperkenalkan kepada khalayak diperlukan langkah khusus seperti 
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melakukan promosi . promosi yang dilakukan dengan baik akan membuat 
minat pengunjung akan bertambah. 
Adapun cara-cara ataupun usaha-usaha untuk meningkatkan kunjungan 
wisatawan adalah dengan : 
1. promosi terus menerus 
promosi wajib dilakukan agar wisatawan lokal maupun 
mancanegara semakin mengenal daerah tujuan wisata. Baik itu 
melalui media, pameran ataupun melalui media website. 
2. meningkatkan layanan dan akomodasi pariwisata 
pelayanan yang baik dan ramah akan membuat turis menjadi 
senang dan bukan tidak mungkin mereka akan datang berkunjung 
lagi. 
3. meningkatkan kenyamanan dan keamanan 
dua hal yang wajib dilakukan agar wisatawan yang berkunjung 
merasa aman dan nyaman saat mengunjungi wisata tersebut. 
Keramah tamahan masyarakat juga sangat menentukan kemajuan 
dari sebuah pariwisata.
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 Komunikasi pemasaran pariwisata 
a. Dapur MTA 
Adalah program yang berfungsi sebagai jendela untuk menuju 
sebuah negara wisata. Yaitu dengan menggunakan restoran sebagai 
media promosi. 
b. Kerjasama dengan perhotelan dan penerbangan 
Jasa penerbangan dan perhotelan merupakan salah satu promosi 
yang memiliki pengaruh besar dalam promosi pariwisata. 
c. Dukungan media 
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Media juga sangat penting dalam promosi pariwisata. Peranan 
media seperti media televisi, radio, internet, surat kabar, dan 
majalah.
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I. Wisata Ombak Bono  
Bermula dari mitos lalu berkembang menjadi rumor dikalangan 
peselancar kini legenda gelombang sungai (Bono) akan menjadi sorotan mata 
dunia seakan mengundang untuk hadir kesana lansung. Padahal ombak dahsyat 
yang berada di Teluk Meranti itu nyatanya memiliki nama lain yang cukup 
membuat bulu kuduk peselancar merinding, yaitu „Tujuh Hantu‟ (Seven 
Ghost). Gulungan air sungai berlapis tersebut sebenarmya lebih dari tujuh, 
tingginya mencapai 6 meter, berkecepatan 40 km per jam, dan menghantarkan 
hempasan bertubi-tubi diiringi suara menderu keras bahkan mampu melumat 
pepohonan serta mengikis tanah terjal di sekitarnya. 
Nama „bono‟ dalam masyarakat setempat berarti „benar‟. Kata ini 
memiliki kisahnya sendiri ketika Raja Pelalawan meminta utusan masyarakat 
setempat menghadap ke Isatana Sayap tetapi sang utusan terhalang untuk 
menyeberangi sungai. Karena ketidak hadiran utusan tersebut, kemudian sang 
raja memerintahkan pengecekan lansung apakah betul ada gelombang dahsyat 
di sungai. Akhirnya diperoleh informasi bahwa hal tersebut benar adanya. Kata 
„benar‟ ini dalam bahasa setempat disebut „bono‟ dan sejak saat itu kata „bono‟ 
melekat pada gelombang sungai di Teluk Meranti.
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Bagi dunia peselancar (surfer) maupun wisatawan dari luar, Ombak 
Bono Kampar adalah sebuah penemuan yang mengagumkan bahkan para 
selencar dunia mengungkapkan luar biasa untuk "Bono Kampar", seperti 
diungkapkan oleh Chris Mauro dalam tulisannya yang  dimuat GrindTV.com 
:  “A dream like wave found in an Indonesian river is stunning surf world 
(sebuah gelombang impian yang ditemukan di salah satu sungai di Indonesia 
memukau dunia selancar),” tulis . Tulisan Mauro itu sendiri lantas merujuk 
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pada apa yang ia sebut „penemuan luar biasa‟ oleh tim (ekspedisi) Rip Curl  
yang menurutnya “mungkin tak tertandingi” (may be unrivaled). 
Dulu Ombak Bono atau gelombang Sungai Kampar sebagai sosok yang 
menakutkan, tetapi kini justru menjadi Wisata Andalan bagi Pelalawan dan 
juga Provinsi Riau. Menurut Kepala Dinas Pariwisata Kabupaten 
Pelalawan  Bapak Bakhtiar Ismail, Gelombang Bono atau Ombak Bono Sungai 
Kampar ini telah banyak menarik perhatian wisatawan Domestik maupun 
mancanegara.
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I. Kajian penelitian terdahulu yang relevan 
Sebagai bahan pertimbangan dalam penelitian ini dicantumkan 
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh peneliti lain. 
1. Jayanti. Universitas Andalas (2009) Dengan judul Efektifitas Promosi 
Terhadap Tingkat Penjualan PT. Semen Padang. Hasil nilai total skor pada 
masing-masing variabel promos adalah Galatama sebesar 74.33, 
cinderamata 71.19, pada variabel pameran dan expo sebesar 72.27, 
kemudian variabel pelayanan pelanggan 67.22, variable promosi billboard, 
papan nama toko, sign box dan shelter bus sebesar 70.91, danyang terakhir 
variabel promosi media  cetak dan elektronik sebesar 72.50. Berdasarkan 
skala diatas, promosi yang dilakukan oleh PT Semen Padang berada  pada 
skala baik, karena nilainya berada pada rentang 60 sampai 80. Berdasarkan 
pada penjelasan diatas dapat diinterpretasikan bahwa promosi melalui 
Galatama (Semen Padang FC), cinderamata, pameran dan expo, pelayanan 
pelanggan, dan billboard dikatakan sudah efektif dan baik.  
2. Dhanar Ardha Yuasta. Universitas Brawijaya (2011), Efektivitas Promosi 
Ekowisata Kabupaten Nganjuk Dalam Meningkatkan Ekonomi Masyarakat. 
Penelitian ini didasarkan pada fenomena yang terjadi yaitu adanya 
penurunan jumlah kunjungan wisatawan pada tahun 2011 kekawasan Obyek 
Wisata Ekowisata yang meliputi Air Terjun Sedudo, Air Terjun Roro, Goa 
Mago Tresno, dalam Taman Rekreasi Anjuk Ladang (TRAL). Akibat 
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adanya bencana alam diair terjun roro kuning yang berdampak kepada 
ekowisata yang lain. Metode yang digunakan  dalam penelitian ini adalah 
deskriftif kualitatif dengan fokus penelitian promosi obyek, bimbingan sadar 
wisata, melestarikan ekowisata, perbaikan dan pembanguna sarana dan 
prasarana pariwisata. Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam 
observasi, wawancara dengan key person dan informasi serta dokumentasi 
dari arsip Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kabupaten Nganjuk. 
Adapun perbedaan penelitian yang di lakukan oleh Jayanti dan Dhanar 
Ardha Yuasta dengan penelitian yang saya lakukan adalah: 
1. Mereka lebih menonjolkan promosi lewat media cetak sedangkan 
dalam penelitian saya lebih menonjolkan promosi wisata lewat media 
televisi. 
2. Mereka lebih menonjolkan promosi lewat televisi lokal sedangkan 
penelitian yang saya lakukan lebih kepada televisi swasta yang 
bersekala nasional. 
3. Mereka menggunakan internet sebagai media promosi sedangkan 
penelitian yang saya lakukan lebih memfokuskan kepada media televisi 
sebagai media promosi. 
4. Mereka menggunakan metode kualitatif deskriptif sedangkan penelitian 
yang saya lakukan menggunakan dua metode yaitu metode kualitaif 
deskriptif dan evaluatif. 
5. Mereka lebih memfokuskan kepada strategi sedangkan saya lebih 
mengkaji kepada efektivitas promosi itu sendiri. 
I. Kerangka Pikir 
Kerangka pikir merupakan  kajian tentang bagaimana hubungan teori 
dengan berbagai konsep yang ada dalam perumusan masalah. Jadi, sebelum terjun 
kelapangan atau pengumpulan data, periset diharap mampu menjawab secara 
teoritis permasalahan penelitian. Upaya menjawab masalah ini disebut kerangka 
pikir. Disini peneliti menggunakan teori laswell sebagai bahan acuan. Dibawah ini 
gambar kerangka pikir yang dibuat peneliti: 
Promosi Wisata Ombak Bono 
  
 
 
 
  
 
 
 
 
 
Gambar 2.1 : Analisis alur promosi. 
 
Meningkatkan jumlah wisatawan domestik 
maupun wisatawan  mancanegara untuk 
mengunjungi objek wisata ombak bono di 
kecamatan teluk meranti 
Media Televisi 
Efektivitas Promosi melalui media televisi 
